
 

 Akuntansi Pajak dan Kebijakan Ekonomi Digital  

 Volume.2 Nomor. 3 Agustus 2025 
e-ISSN:3046-8132; p-ISSN:3046-868X, Hal 54-77 

DOI: https://doi.org/10.61132/apke.v2i3.1330         
 Available Online at: https://ejournal.areai.or.id/index.php/APKE  

 

Received: Mei 17, 2025; Revised: Juni 15, 2025; Accepted: Juli 13, 2025; Online Available: Juli 14, 2025 

 

 

Pengaruh Sosial Media, Experiential Marketing, dan Kualitas Pelayanan 

terhadap Kepuasan Konsumen pada Produk Distro Bloodz  

di Wilayah Jakarta 
 

Bertrand Hendra Cahya1*, Jatmiko2 

1-2Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Esa Unggul, Indonesia 
Email: bertrandhendracahya@gmail.com 1, jatmiko@esaunggul.ac.id 2 

Korespondensi penulis: bertrandhendracahya@gmail.com* 

 

Abstract. This study aims to analyze the influence of social media, experiential marketing, and service quality on 

customer satisfaction with Bloodz distro products in the Jakarta area. This research employs a quantitative 

method, collecting data through questionnaires distributed to Bloodz distro customers. The collected data were 

analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method with the SmartPLS 

software. The findings reveal that the three variables— social media, experiential marketing, and service 

quality—positively and significantly affect customer satisfaction. Among these variables, service quality has the 

most dominant influence. These findings highlight the importance of integrated marketing strategies, enhanced 

customer experiences, and improved service quality in increasing customer satisfaction. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, experiential marketing, dan kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan konsumen pada produk distro Bloodz di wilayah Jakarta. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang didistribusikan kepada 

konsumen distro Bloodz. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS . Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ketiga variabel, yaitu media sosial, experiential marketing, dan kualitas pelayanan, memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Di antara ketiga variabel tersebut, kualitas pelayanan 

memiliki pengaruh paling dominan. Temuan ini mengindikasikan pentingnya strategi pemasaran yang 

terintegrasi, peningkatan pengalaman pelanggan, serta peningkatan kualitas pelayanan untuk meningkatkan 

kepuasan konsumen.  

 

Kata Kunci: Bloodz Distro, Kepuasan Pelanggan, Experiential Marketing, Kualitas Layanan, Media Sosial. 

 

1. PENDAHULUAN  

Kaos distro di Indonesia lebih dari sekadar pakaian ia adalah simbol ekspresi diri, 

identitas, dan kreativitas. Anak muda dan remaja menganggap kaos distro sebagai cara untuk 

mengekspresikan gaya hidup, pandangan hidup, dan nilai-nilai personal. Distro, singkatan dari 

"distribution outlet," pada awalnya muncul sebagai gerakan independen dari anak muda yang 

ingin menghadirkan produk yang unik, berbeda dari arus utama, dan tidak mudah ditemukan 

di pasar ritel biasa. Mengunjungi toko distro sering kali membawa pengalaman menarik, di 

mana pelanggan tidak hanya membeli kaos tetapi juga terlibat dengan komunitas dan budaya 

yang ditawarkan oleh setiap brand. Dalam suasana yang kerap dilengkapi dengan musik dan 

desain interior khas, pengalaman ini menjadikan belanja di distro sebagai ritual tersendiri bagi 

penggemarnya. Pasar industri fashion di Indonesia sejak 2010 hingga 2019 mengalami 

peningkatan rata-rata tujuh persen per tahun. Persentase tersebut diprediksi akan terus 
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meningkat hingga tahun 2023. Kompetisi brand fashion lokal di Indonesia tampak semakin 

intens sebagai akibat dari ekspansi yang dilaksanakan oleh produsen, salah satunya adalah 

bloodz. Bloodz Clothing Industries adalah sebuah industri kreatif yang bergerak dibidang 

usaha pembuatan dan pendistribusian pakaian jadi. Distro ini telah berdiri sejak tahun 2002 

dan memiliki cabang toko di wilayah Jakarta. Selain memasarkan produk pakaian, distro ini 

juga menyediakan berbagai item menarik mulai dari topi, gantungan kunci, stiker dan beberapa 

aksesoris lainnya. Industri kaos distro di Indonesia mulai berkembang pesat pada awal 2000-

an, berakar dari kota-kota seperti Bandung, Yogyakarta, dan Jakarta. Konsep distro dipelopori 

oleh para desainer lokal yang berusaha menciptakan produk fesyen yang orisinal, inovatif, dan 

terjangkau bagi anak muda. Dalam perkembangannya, kaos distro tidak hanya menawarkan 

desain yang unik tetapi juga menyertakan nilai-nilai lokal, lingkungan, dan identitas budaya 

yang kuat, yang membedakannya dari produk-produk fesyen luar negeri. Dengan 

popularitasnya yang semakin besar, kaos distro berhasil menarik perhatian tidak hanya pasar 

lokal tetapi juga global. Fenomena ini tidak lepas dari pengaruh media sosial, yang 

memudahkan promosi dan pemasaran produk ke seluruh Indonesia bahkan ke luar negeri. Di 

sisi lain, perkembangan industri ini juga menghadapi tantangan persaingan ketat, mulai dari 

produk impor hingga persaingan antar-brand lokal yang semakin inovatif dan variatif dalam 

menghadirkan desain dan kualitas produk. Namun terlihat dari tabel 1 dimana bahwa distro 

bloodz memiliki pangsa pasar yang rendah yaitu hanya 1,06% dari total nilai pertumbuhan 

pasar industri fashion lokal di Indonesia yang semakin meningkat dilihat dari Gambar 1. 

Bloodz masih kalah oleh beberapa distro pesaingnya seperti Ouval Reasearch, UNKL347, Evil 

Army, Arena Experience, Cosmic, Badger, Gummo, dan Wadezig. Rendahnya pangsa pasar 

distro bloodz ditenggarai oleh turunnya jumlah pemebelian yang dilakukan oleh konsumen.  

Berdasarkan observasi dan wawancara di awal penelitian, selama tahun 2019 samapai 

2024 penjualan pada distro bloodz mengalami penurunan (Tabel 2). Pada tahun 2019 sebanyak 

1700 item yang terjual, tahun 2020 bulan sebanyak 1560 item, tahun 2021 sebanyak 1500 item, 

tahun 2022 sebanyak 1480 item, tahun 2023 sebanyak 1450 item. Sedangakan berdasarkan 

survey awal penelitian pada pelanggan distro bloodz 79% pelanggan tidak tertarik untuk 

membeli kembali produk di distro. Pesatnya perkembangan industri fesyen memberikan 

gambaran tentang potensi pasar yang semakin terbuka sehingga memberi dampak kuat pada 

persaingan antar perusahaan dalam pencapaian target serta tujuan pemasaran yang telah 

ditetapkan (Janssen et al., 2021; Ariadi et al., 2021). Oleh karena itu, persaingan di industri 

fesyen saat ini cenderung semakin tinggi dan menjadi kompetitif (Kusdiyanto et al., 2019). 

Semakin ketatnya persaingan bisnis terutama bisnis fesyen, membuat para pemilik bisnis 
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seperti distro bloodz semakin dituntut untuk mencermati perilaku konsumen dan faktor-faktor 

yang mempengaruhi minat pembelian ulang agar mampu bersaing dengan pesaing sejenis 

dalam memperebutkan pasar sasaran (Imani et al., 2021). Pertama, sosial media menjadi salah 

satu media utama bagi Bloodz dalam menjangkau target pasar dan membangun interaksi yang 

intens dengan konsumen. Platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok memungkinkan 

Bloodz untuk menyampaikan nilai brand, menunjukkan keunikan produk, serta memfasilitasi 

komunikasi langsung dengan konsumen. Melalui konten yang kreatif dan menarik, sosial 

media juga menciptakan “social proof” yang dapat mempengaruhi persepsi positif konsumen 

dan meningkatkan minat beli. Kedua, experiential marketing berperan dalam menciptakan 

pengalaman yang lebih mendalam bagi konsumen. Bloodz menghadirkan interaksi yang tak 

hanya terbatas pada produk tetapi juga suasana toko, acara promosi, dan pengalaman digital 

yang imersif. Dengan memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan berkesan, 

konsumen merasa lebih terhubung secara emosional dengan brand, yang pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan mereka. Ketiga, kualitas pelayanan menjadi faktor kunci yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen.  

Layanan yang cepat, responsif, dan sesuai harapan membantu konsumen merasa 

dihargai dan diutamakan. Konsumen yang puas dengan kualitas pelayanan cenderung 

membangun loyalitas pada brand dan akan lebih mungkin untuk merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Berdasarkan latar belakang ini, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh sosial media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

konsumen pada produk distro Bloodz di wilayah Jakarta. Hasil penelitian diharapkan dapat 

memberikan wawasan bagi Bloodz dalam merumuskan strategi pemasaran yang efektif guna 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumennya. Kepuasan konsumen adalah salah satu 

indikator keberhasilan bisnis yang sangat penting, terutama di industri fesyen yang sangat 

kompetitif seperti produk-produk 2 Universitas Esa Unggul distro. Dalam konteks bisnis yang 

bergerak di bidang fashion, kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai evaluasi emosional 

yang muncul setelah konsumen merasakan manfaat dari produk atau layanan yang diberikan. 

Kepuasan konsumen berperan penting karena berdampak pada loyalitas, niat pembelian ulang, 

dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Menurut Kotler dan Keller (2016), kepuasan konsumen 

dapat dicapai ketika harapan konsumen terhadap suatu produk atau layanan dapat terpenuhi 

atau bahkan terlampaui, yang kemudian memperkuat kesetiaan dan komitmen mereka terhadap 

brand. Salah satu brand distro yang memiliki daya tarik kuat di kalangan anak muda di Jakarta 

adalah Bloodz. Dalam upaya memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin dinamis, Bloodz 

menerapkan strategi pemasaran yang mencakup sosial media, experiential marketing, dan 
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kualitas pelayanan. Ketiga elemen ini tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga 

dapat memperkuat hubungan emosional antara brand dan konsumen, yang pada akhirnya 

berdampak pada kepuasan mereka. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA  

Pengaruh Sosial Media  

Menurut teori Social Influence (Kelman, 1958), media sosial menjadi alat yang kuat 

dalam membentuk minat beli ulang karena pengaruh sosial yang terjadi melalui proses 

identifikasi, kepatuhan, dan internalisasi. Di era digital, konsumen dapat dengan mudah 

terpapar informasi produk melalui posting, ulasan, dan testimoni pengguna lain di platform 

media sosial seperti Instagram dan Facebook. Pada kasus distro Bloodz di Jakarta, peran media 

sosial dalam membangun citra brand dan mempengaruhi persepsi konsumen sangat signifikan. 

Media sosial tidak hanya membantu menyebarkan informasi produk, tetapi juga menciptakan 

“social proof” atau bukti sosial yang dapat memperkuat keinginan konsumen untuk kembali 

membeli produk tersebut. Berdasarkan teori Media Richness (Daft & Lengel, 1986), platform 

media sosial juga memungkinkan komunikasi yang lebih kaya (rich communication) sehingga 

informasi mengenai produk dapat disampaikan secara lebih detail dan mendalam, memperkuat 

minat beli ulang konsumen. 

Experiential Marketing 

Secara umum, istilah "experiential marketing" berasal dari kata "marketing" dan 

"pengalaman". Pengalaman adalah peristiwa pribadi yang terjadi sebagai akibat dari stimulus 

tertentu. Marketing, di sisi lain, adalah proses di mana bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan 

dan membangun hubungan yang kuat dengan mereka dengan tujuan untuk melengkapi nilai 

pelanggan sebagai imbalannya (Kotler, Philip & Amstrong, 2008) Experiential marketing 

didefinisikan sebagai kemampuan pemberi barang dan jasa untuk memberikan pengalaman 

emosional kepada konsumen dengan cara yang dapat menyentuh hati dan perasaan mereka 

(Rambat Lupiyoadi, 2013). Perusahaan atau pemasar menggunakan pendekatan experiential 

marketing untuk mengemas produk sehingga mampu menawarkan pengalaman emosional 

yang menyeluruh hingga hati dan perasaan pelanggan. Pendekatan ini dikenal sebagai 

experiential marketing, dan itu adalah pendekatan pemasar yang melibatkan emosi dan 

perasaan pelanggan dengan menciptakan pengalaman yang positif dan tak terlupakan bagi 

pelanggan saat menggunakan produk Schimt dalam Alkilani (2013). Dari beberapa definisi ini, 

dapat disimpulkan bahwa experiential marketing adalah jenis strategi pemasaran yang berfokus 

pada pengalaman emosional konsumen dengan tujuan memberikan pengalaman emosional 
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yang menyenangkan dan memenuhi nilai pelanggan sebagai imbalannya. Menurut Shimt 

dalam Alkilani (2013), indikator experiential marketing adalah sebagai berikut: Sense : 

Perasaan, yang berkaitan dengan cara dan sifat simbol verbal-visual yang dapat dibuat secara 

keseluruhan. Feel : Merasakan, ini sangat terkait dengan suasana hati dan emosi seseorang. 

Think : Berpikir, dengan berpikir, seseorang mampu meningkatkan kecerdasan dan 

kreativitasnya. Act : Bertindak, ini terkait dengan sikap nyata dan gaya hidup yang sekitar 

seseorang dalam melakukan sesuatu dan mengekspresikannya.Relate: Berhubungan, ini terkait 

dengan budaya atau kelompok referensi yang dapat mempengaruhinya. 

Kualitas Pelayanan 

Menurut Zeithaml (1988), “kualitas dapat didefinisikan secara luas sebagai keunggulan 

atau keunggulan. Hasan dkk. (2013) mendefinisikan kualitas layanan sebagai penilaian atau 

sikap terhadap keunggulan suatu layanan atau secara umum. Seiring berjalannya waktu, 

kualitas pelayanan dapat dinilai dengan melihat kesesuaian antara harapan dan persepsi 

terhadap kinerja pelayanan yang diterima pelanggan, atau kinerja layanan yang diberikan oleh 

perusahaan, dilihat dari penilaian langsung yang diberikan oleh pelanggan (Albari, 2009). 

Menurut Ryu & Han (2010), kualitas layanan yang dirasakan dan kepuasan pelanggan dapat 

dipelajari dengan menggunakan kedua perspektif berikut: spesifik transaksi dan global. 

Dikatakan dalam penelitian itu bahwa pelanggan dapat mengevaluasi (puas/tidak puas) setelah 

peneliti memeriksa objek atau layanan. Secara lebih spesifik, peneliti menyatakan bahwa 

pelanggan dapat menilai kualitas layanan dengan membandingkan pengalaman dan harapan 

mereka dengan layanan yang mereka terima untuk menentukan apakah mereka puas atau tidak 

puas. 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa yang dialami 

konsumen setelah membandingkan antara harapan dengan kenyataan yang mereka dapatkan. 

Menurut Oliver (1980), kepuasan konsumen muncul sebagai hasil dari evaluasi setelah 

konsumsi, yaitu perasaan konsumen apakah suatu produk atau layanan dapat memenuhi 

harapan mereka. Kotler dan Keller (2016) juga menjelaskan bahwa kepuasan konsumen sangat 

bergantung pada kualitas pengalaman yang diberikan oleh brand kepada konsumen. Dalam 

konteks penelitian ini, kepuasan konsumen pada produk Bloodz di wilayah Jakarta diukur 

berdasarkan bagaimana sosial media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan berperan 

dalam membentuk persepsi positif dan memenuhi harapan konsumen terhadap produk. 

Kepuasan konsumen yang tinggi akan memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, dan meningkatkan loyalitas mereka 
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terhadap brand. Berdasarkan teori teori di atas, kerangka konseptual penelitian ini menyatakan 

bahwa sosial media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan berperan sebagai variabel 

independen yang memengaruhi kepuasan konsumen sebagai variabel dependen. Sosial media 

berfungsi sebagai sarana interaksi langsung yang dapat memperkuat keterlibatan konsumen, 

experiential marketing menciptakan pengalaman berbelanja yang berkesan dan memperkuat 

keterikatan emosional konsumen, sementara kualitas pelayanan memastikan konsumen 

menerima layanan yang memenuhi harapan mereka. Dengan merujuk pada berbagai teori dan 

penelitian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa sosial media, experiential marketing, dan 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dalam 

penelitian ini, pengaruh ketiga variabel tersebut akan dianalisis untuk memahami bagaimana 

strategi pemasaran Bloodz dapat dikembangkan lebih lanjut guna meningkatkan kepuasan 

konsumen di wilayah Jakarta. 

Hubungan Antar Variabel 

Pengaruh Sosial Media, Experiential Marketing, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Kepuasan Konsumen 

Sosial media berperan sebagai saluran komunikasi yang efektif bagi brand untuk 

menjangkau konsumen, terutama dalam industri fesyen yang sangat visual seperti produk 

distro. Sosial media dapat meningkatkan keterlibatan konsumen (consumer engagement) 

melalui konten interaktif, informasi produk, dan umpan balik yang memungkinkan konsumen 

untuk terhubung langsung dengan brand. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), kehadiran 

brand yang kuat di sosial media dapat memperkuat citra brand dan membangun kedekatan 

emosional yang berpengaruh positif pada kepuasan konsumen. Semakin efektif Bloodz dalam 

memanfaatkan sosial media, semakin besar kemungkinan konsumen merasa puas dengan brand 

karena mereka mendapatkan informasi dan interaksi yang diharapkan. Sosial media adalah 

salah satu elemen penting dalam pemasaran modern, terutama di kalangan industri fesyen 

seperti distro. Sosial media memberikan ruang bagi brand untuk memperkenalkan produk, 

berinteraksi dengan konsumen, serta membangun komunitas dan loyalitas brand. Peran Sosial 

Media dalam Meningkatkan Brand Awareness dan Engagement: Sosial media berfungsi 

sebagai media untuk mempromosikan produk dan menciptakan kesadaran konsumen terhadap 

brand. Bloodz, sebagai brand distro, dapat memanfaatkan platform seperti Instagram dan 

TikTok untuk menampilkan desain produk, gaya hidup, serta acara-acara khusus yang relevan 

dengan target pasar. Menurut penelitian oleh Kaplan dan Haenlein (2010), interaksi sosial yang 

terjadi di media sosial dapat membangun koneksi emosional antara konsumen dan brand, yang 

menjadi salah satu dasar dari kepuasan konsumen. Konten dan Interaksi yang Menarik di Sosial 
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Media: Selain mempromosikan produk, sosial media memungkinkan Bloodz berinteraksi 

langsung dengan konsumennya melalui fitur komentar, pesan langsung, dan postingan yang 

interaktif. Keterlibatan ini memungkinkan konsumen untuk menyampaikan masukan, 

memberikan testimoni, atau bahkan menanyakan informasi lebih lanjut tentang produk. 

Menurut Mangold dan Faulds (2009), interaksi yang terjadi melalui media sosial meningkatkan 

kedekatan antara brand dan konsumen, yang pada gilirannya memperkuat kepuasan konsumen.  

H1: Penggunaan sosial media yang efektif oleh Bloodz (X1) berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen (Y). 

Pengaruh Experiental Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 

Experiential marketing merupakan strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen, yang menghubungkan mereka 

dengan brand secara emosional. Schmitt (1999) menyatakan bahwa konsumen tidak hanya 

membeli produk, tetapi juga mencari pengalaman yang berarti. Bloodz, sebagai brand distro, 

dapat menggunakan experiential marketing untuk menciptakan suasana dan pengalaman 

berbelanja yang unik, baik di toko fisik maupun di acara promosi. Pengalaman yang 

menyenangkan dan memuaskan dapat memengaruhi perasaan konsumen terhadap brand dan 

meningkatkan kepuasan mereka. Ketika konsumen mengalami interaksi yang positif dengan 

brand melalui experiential marketing, mereka cenderung merasa puas dengan produk dan 

layanan yang diberikan. Dimensi Experiential Marketing (Schmitt, 1999): Berdasarkan teori 

Schmitt, experiential marketing mencakup lima dimensi yang dapat diterapkan oleh Bloodz: 

Sense: Pengalaman sensorik melalui tampilan toko, desain produk, atau pencahayaan yang 

menarik di gerai Bloodz. Feel: Pengalaman emosional yang tercipta ketika konsumen merasa 

nyaman, diterima, dan terhubung secara emosional dengan brand. Think: Pengalaman kognitif 

di mana Bloodz dapat menginspirasi konsumen melalui konsep-konsep yang kreatif. Act: 

Pengalaman tindakan yang memungkinkan konsumen merasa berperan aktif, seperti 

berpartisipasi dalam acara brand atau mencoba produk langsung. Relate: Pengalaman 

keterhubungan sosial, di mana Bloodz menciptakan komunitas pelanggan melalui acara atau 

kolaborasi. Pengalaman yang Memperkaya Hubungan dengan Brand: Pengalaman yang 

menyenangkan dapat menciptakan keterikatan emosional dengan brand, yang pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa memiliki pengalaman yang 

menyenangkan dan berkesan, mereka cenderung merasa lebih puas dengan produk dan layanan 

yang diberikan. Hal ini sejalan dengan penelitian Pine dan Gilmore (1998), yang menyatakan 

bahwa pengalaman positif dapat memperkuat loyalitas konsumen.  
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H2: Experiential marketing yang diterapkan oleh Bloodz (X2) berpengaruh positif terhadap 

kepuasan konsumen (Y). 

Pengaruh Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan konsumen 

Kualitas pelayanan adalah variabel penting dalam memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap kepuasan mereka. Menurut Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988), kualitas 

pelayanan melibatkan beberapa dimensi seperti keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan 

bukti fisik. Dalam konteks brand Bloodz, kualitas pelayanan tercermin dalam layanan yang 

ramah, responsif, dan cepat dalam menangani kebutuhan atau keluhan konsumen. Ketika 

konsumen merasakan bahwa mereka mendapatkan pelayanan yang baik dan sesuai harapan, 

mereka cenderung merasa puas dengan pengalaman berbelanja mereka. Oleh karena itu, 

kualitas pelayanan yang tinggi menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepuasan 

konsumen pada brand Bloodz. Dimensi Kualitas Pelayanan (Parasuraman et al., 1988): 

Keandalan: Kemampuan Bloodz untuk memberikan layanan yang konsisten dan sesuai janji. 

Ketanggapan: Kemampuan Bloodz untuk memberikan layanan dengan cepat dan responsif 

terhadap kebutuhan atau keluhan konsumen. Jaminan: Kepercayaan yang dimiliki konsumen 

terhadap Bloodz dan kompetensi stafnya dalam melayani. Empati: Kepedulian Bloodz 

terhadap kebutuhan konsumen, seperti pelayanan yang ramah dan peduli. Bukti Fisik: 

Penampilan fisik toko, kemasan produk, dan tampilan staf yang mencerminkan kualitas brand. 

Pentingnya Kualitas Pelayanan dalam Mencapai Kepuasan Konsumen: Kualitas pelayanan 

yang tinggi meningkatkan kemungkinan konsumen merasa puas karena mereka merasa 

diperhatikan dan dilayani dengan baik. Penelitian Zeithaml et al. (2000) menyebutkan bahwa 

kualitas pelayanan yang baik dapat menciptakan loyalitas yang lebih tinggi karena konsumen 

memiliki pengalaman positif yang konsisten terhadap brand. Di Bloodz, kualitas pelayanan 

yang baik berkontribusi pada terciptanya pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen.  

H3: Kualitas pelayanan yang tinggi di Bloodz (X3) berpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen (Y). 

Pengaruh Sosial media, eksperiential marketing, dan kualitas pelayanan berpengaruh 

terhadap Kepuasan konsumen. 

Sosial media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang 

saling melengkapi dalam membentuk persepsi konsumen dan meningkatkan kepuasan mereka. 

Sosial media membangun keterlibatan awal dan memfasilitasi komunikasi antara brand dan 

konsumen. Experiential marketing kemudian memperkuat pengalaman konsumen secara 

langsung, baik melalui acara atau suasana berbelanja yang berkesan. Sementara itu, kualitas 

pelayanan memastikan bahwa semua interaksi konsumen dengan brand memenuhi atau bahkan 
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melebihi ekspektasi mereka. Ketiga variabel ini secara bersama-sama memberikan pengalaman 

yang holistik bagi konsumen, yang pada akhirnya berdampak positif pada kepuasan mereka. 

Hubungan yang kuat antara ketiga variabel ini dapat memperkuat loyalitas konsumen terhadap 

brand Bloodz. Ketiga variabel ini, yaitu sosial media, experiential marketing, dan kualitas 

pelayanan, memiliki peran yang saling melengkapi dalam membentuk pengalaman dan 

persepsi konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi kepuasan mereka terhadap brand 

Bloodz. Sosial Media sebagai Awal Keterlibatan Konsumen: Sosial media memainkan peran 

penting dalam menciptakan brand awareness dan menjangkau konsumen secara lebih luas. 

Ketika konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap brand melalui sosial media, mereka 

lebih mungkin terlibat dalam experiential marketing yang dilakukan oleh Bloodz, seperti 

menghadiri acara atau berbelanja di gerai fisik. Experiential Marketing untuk Membangun 

Hubungan Emosional: Setelah terpapar brand melalui sosial media, experiential marketing 

memperkuat keterikatan emosional konsumen. Pengalaman berbelanja atau berpartisipasi 

dalam acara brand membantu konsumen merasa terhubung dengan brand secara emosional, 

yang berkontribusi pada kepuasan konsumen. Kualitas Pelayanan sebagai Jaminan Pengalaman 

yang Konsisten: Setelah terhubung dengan brand, kualitas pelayanan berperan dalam 

memastikan bahwa pengalaman konsumen sesuai dengan harapan mereka. Kualitas pelayanan 

yang baik akan memperkuat kesan positif konsumen terhadap brand, meningkatkan 

kemungkinan mereka merasa puas dan tetap loyal terhadap Bloodz  

H4: Sosial media (X1), experiential marketing (X2), dan kualitas pelayanan (X3) secara 

simultan berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen (Y). 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 

Keterangan: 

X1, X2,X3: Variabel Bebas  

Y  : Variabel Terikat  

 : Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial.  

 : Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara simultan. 
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3. METODOLOGI PENELITIAN  

Desain Penelitian 

 Definisi penelitian asosiatif menurut (Sugiyono 2020) yaitu judul penelitian yang 

bermaksud menggambarkan dan menguji hipotesis hubungan dua variabel atau lebih. Dalam 

penelitian ini, metode asosiatif digunakan untuk mengetahui Pengaruh Sosial Media, 

Experiental Marketing, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi 

Kasus Pada Produk Distro Bloodz) Di Wilayah Jakarta. Menurut (Sugiyono, 2020:20) judul 

asosiatif kausal diawali dengan kata pengaruh, atau faktor determinan. Menurut Sugiyono 

(2020:23) metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 

filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data, menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau 

statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode 

survei. Menurut Kerlinger (dalam Sugiyono, 2020) mengemukakan bahwa, penelitian survei 

adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang dipelajari 

adalah data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian 

kejadian relatif, distribusi, dan hubungan-hubungan antar varibel sosiologis maupun 

psikologis. Penelitian ini menggunakan metode survei untuk mengambil suatu generalisasi dari 

pengamatan yang tidak mendalam. Menurut David Kline (dalam Sugiyono, 2020) walaupun 

metode survei ini tidak memerlukan kelompok control seperti halnya pada metode eksperimen, 

namun generalisasi yang dilakukan bisa lebih akurat bila digunakan sampel yang 

representative. Teknik pengumpulan data adalah dengan melakukan kuesioner. Dalam 

penelitian ini penulis menggunakan variabel yaitu variabel independennya Sosial Media (X1), 

Experiental Marketing (X2), Kualitas Pelayanan (X3), sedangkan variabel dependennya adalah 

Kepuasan Konsumen (Y). 

Pengukuran Variabel  

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Creswell 

menyatakan bahwa peneliti kuantitatif mengumpulkan data dengan penyebaran kuesioner 

(Cresswell, 2012). Sumber data yang diperlukan penulis sebagai pedoman adalah sebagai 

berikut : Data Primer, yaitu data yang didapatkan atau diperoleh dengan penyebaran kuesioner. 

Populasi dan Sampel  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sosial media, experiential 

marketing, dan kualitas pelayanan terhadap minat beli ulang konsumen produk distro Bloodz 

di wilayah Jakarta. Dalam penelitian ini, penentuan sampel menggunakan metoda non-
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probability sampling dengan teknik insidental sampling, di mana responden dipilih 

berdasarkan kebetulan atau ketersediaan pada saat penelitian dilakukan. Teknik ini dipilih 

karena populasi sebenarnya tidak diketahui dengan pasti, sehingga penentuan jumlah sampel 

didasarkan pada metode yang lebih praktis dan fleksibel. Jumlah sampel dalam penelitian ini 

ditentukan dengan menggunakan metode dari Hair et al. (2010), Penentuan sampel sebesar 210 

responden didasarkan pada pembagian dengan teknik indikator n, dengan menggunakan 

metode 20x10,5 untuk memastikan jumlah responden yang cukup besar dan representatif. 

Teknik ini merujuk pada pemilihan 20 kelompok, masing masing terdiri dari 10,5 orang yang 

dibulatkan menjadi 11 orang, sehingga totalnya mencapai 210 responden (20 x 10,5 = 210). 

Metode Analisis Data  

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji hipotesis dengan alat 

analisis regresi linier berganda untuk menilai pengaruh sosial media, experiential marketing, 

dan kualitas pelayanan terhadap minat beli ulang konsumen produk distro Bloodz di wilayah 

Jakarta. Uji F (Uji Simultan): Menurut Ghozali (2018), Uji F digunakan untuk menguji apakah 

semua variabel independen dalam model secara bersama-sama mempengaruhi variabel 

dependen secara signifikan. Uji ini membantu menilai apakah model regresi yang digunakan 

memiliki kecocokan yang baik dalam menjelaskan variasi pada minat beli ulang konsumen. 

Uji t (Uji Parsial): Ghozali (2018) juga menyebutkan bahwa Uji t digunakan untuk menguji 

signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen secara individual terhadap variabel 

dependen. Uji ini memungkinkan untuk mengetahui kontribusi masing-masing faktor (sosial 

media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan) terhadap minat beli ulang konsumen. 

Koefisien Determinasi (R²): Menurut Gujarati dan Porter (2009), Koefisien Determinasi (R²) 

digunakan untuk mengukur seberapa besar proporsi variabilitas dalam variabel dependen yang 

dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam model. R² memberikan indikasi 

seberapa baik model regresi dapat menjelaskan data yang ada. 

 

4. HASIL 

Analisis Responden 

Jumlah data yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan secara online melalui google 

form, mencakup 210 responden yang memenuhi kriteria yang ditetapkan. Jumlah responden 

perempuan sebanyak 30 responden dengan persentase sebesar 14%, dan jumlah responden laki-

laki sebanyak 180 responden dengan persentase sebesar 86%. Jumlah responden yang 

mendominasi berdasarkan rentang usia adalah usia 18-24 tahun memiliki persentase sebesar 

65,71% sejumlah 138, usia 25 34 memiliki persentase sebesar 17.62%sejumlah 37, usia 35-40 
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tahun memiliki persentase sebesar 14.29% sejumlah 30, dan usia 40> tahun memiliki 

persentase sebesar 2.38% sejumlah 5. 

Hasil Model Pengukuran (Outer Model Analysis) 

Berdasarkan panduan dari Hair et al. (2019), hasil model pengukuran menunjukkan 

bahwa variabel Experiential Marketing (diukur menggunakan 7 indikator: EM1-EM7), 

Kepuasan Konsumen (diukur menggunakan 6 indikator: KK1-KK6), Kualitas Pelayanan 

(diukur menggunakan 7 indikator: KP1-KP7), dan Sosial Media (diukur menggunakan 7 

indikator: SM1-SM7) masing-masing memiliki nilai loading sebesar -1.000. Nilai ini 

memenuhi kriteria validitas konvergen, yang mensyaratkan loading faktor lebih besar dari 0.70 

untuk dianggap signifikan. Konsistensi nilai loading ini menunjukkan bahwa semua indikator 

mampu merepresentasikan variabel secara valid dan reliabel, sesuai dengan standar yang 

ditetapkan oleh Hair et al. (2019). 

Tabel 1. Loadings Factor, Cronbach's Alpha, Composite Reliability, dan Average 

Variance Extracted (AVE) 
Variable Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted (AVE) 

Experiental 

Marketing 

0.948 0.953 0.958 0.764 

Kepuasan 

Konsumen 

0.934 0.940 0.948 0.751 

3Kualitas 

Pelayanan 

0.970 0.970 0.975 0.847 

Sosial Media 0.948 0.955 0.958 0.764 

Hasil pengujian reliabilitas dan validitas pada model ini menunjukkan bahwa semua 

variabel yang diuji, yaitu Experiential Marketing, Kepuasan Konsumen, Kualitas Pelayanan, 

dan Sosial Media, memiliki hasil yang memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas yang 

ditetapkan oleh Hair et al. (2019). Secara rinci, hasilnya adalah sebagai berikut: Cronbach's 

Alpha untuk setiap variabel lebih besar dari 0.7, yang menunjukkan bahwa konsistensi internal 

dari variabel-variabel tersebut sangat baik. Nilai Cronbach's Alpha untuk variabel Experiential 

Marketing adalah 0.948, Kepuasan Konsumen 0.934, Kualitas Pelayanan 0.970, dan Sosial 

Media 0.948. rho_A, yang juga mengukur reliabilitas alternatif, menunjukkan nilai di atas 0.7 

untuk semua variabel, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator pada masing-masing 

variabel saling berkontribusi dengan baik. Nilai rho_A untuk Experiential Marketing adalah 

0.953, Kepuasan Konsumen 0.940, Kualitas Pelayanan 0.970, dan Sosial Media 0.955. 

Composite Reliability (CR) juga menunjukkan hasil yang sangat baik, dengan semua nilai CR 

lebih dari 0.7, yang mengindikasikan bahwa indikator-indikator pada setiap variabel secara 

kolektif dapat diandalkan dalam mengukur konstruknya. Nilai Composite Reliability untuk 
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Experiential Marketing adalah 0.958, Kepuasan Konsumen 0.948, Kualitas Pelayanan 0.975, 

dan Sosial Media 0.958. Average Variance Extracted (AVE) yang mengukur validitas 

konvergen menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai AVE lebih besar dari 0.5, yang 

berarti sebagian besar varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang diukur. Nilai AVE 

untuk Experiential Marketing adalah 0.764, Kepuasan Konsumen 0.751, Kualitas Pelayanan 

0.847, dan Sosial Media 0.764. Secara keseluruhan, hasil pengujian reliabilitas dan validitas 

menunjukkan bahwa semua variabel dalam model ini memiliki reliabilitas yang sangat baik 

dan validitas konvergen yang kuat, sehingga model ini dapat digunakan untuk analisis lebih 

lanjut dengan keyakinan bahwa data yang diperoleh dapat diandalkan. 

Hasil Model Struktural (Inner Model Analysis) 

Uji R-square (R²)  

Nilai R Square (R²) untuk Kepuasan Konsumen sebesar 0,719 dan 0,715 

menunjukkan bahwa sekitar 71,5% hingga 71,9% variasi dalam kepuasan konsumen dapat 

dijelaskan oleh variabel independen dalam model penelitian, sementara sisanya, sekitar 28,1% 

hingga 28,5%, dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Hal ini menunjukkan bahwa model 

yang digunakan memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan kepuasan 

konsumen, namun masih terdapat faktor eksternal seperti tren pasar, kebijakan pemerintah, 

preferensi individu, atau situasi tertentu yang mungkin berkontribusi terhadap variasi kepuasan 

konsumen. Oleh karena itu, pengembangan model lebih lanjut dengan mempertimbangkan 

variabel tambahan dapat membantu meningkatkan akurasi prediksi kepuasan konsumen. 

Tabel 2. Hasil Pengujian R-square  
R Square R Square 

Kepuasan Konsumen 0.719 0.715 

Pengujian Model Fit 

Berdasarkan hasil pengujian model fit, beberapa indikator menunjukkan kecocokan 

yang baik antara model dan data. Nilai SRMR sebesar 0.067 menunjukkan residual yang 

rendah, sesuai dengan Hair et al. (2014) yang menyatakan bahwa nilai SRMR di bawah 0.08 

menunjukkan model yang baik. Selanjutnya, nilai d_ULS (1.689) dan d_G (1.156) 

mengindikasikan tingkat perbedaan yang kecil antara matriks data empiris dan teoretis, 

sebagaimana dijelaskan oleh Bentler & Bonett (1980), yang menekankan pentingnya 

konsistensi dalam model struktural. Nilai Chi-Square sebesar 1355.423 dapat diterima 

meskipun dipengaruhi oleh ukuran sampel, seperti dinyatakan oleh Kline (2015), yang 

menyebutkan Chi-Square sensitif terhadap ukuran sampel besar. Sementara itu, NFI sebesar 

0.820 menunjukkan kecocokan model yang cukup baik, sebagaimana dijelaskan oleh Byrne 
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(2010), yang menyatakan bahwa nilai NFI mendekati 0.9 menunjukkan kecocokan yang 

memadai. 

Tabel 3. Hasil Uji Model Fit  
Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.067 0.067 

d_ULS 1.689 1.689 

d_G 1.156 1.156 

Chi-Square 1355.423 1355.423 

NFI 0.820 0.820 

Pengujian Hipotesis 

Berdasarkan Ketujuh hipotesis yang diuji dapat menjelaskan apakah data mendukung 

atau tidak mendukung hipotesis di mana t-value harus berada di atas 1,65 dan p-value harus 

berada di bawah 0,05, sesuai dengan diagram path t-value dan tabel pengujian hipotesis pada 

Gambar 2. Lima hipotesis dinyatakan diterima dan dua hipotesis ditolak berdasarkan analisis 

pengujian hipotesis. Tabel 4 dari uji hipotesis memberikan penjelasan data yang lebih 

komprehensif.  

 

Gambar 2. Diagram P-value 
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Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
  

Original 

sample 

T-value P-value Kesimpulan 

1. Experiential Marketing dengan 

Kepuasan Konsumen 

0.213 2.581 0.010 Berpengaruh Positif 

2. Kualitas Pelayanan dengan Kepuasan 

Konsumen 

0.551 7.323 0.000 Berpengaruh Positif 

3. Sosial Media dengan Kepuasan 

Konsumen 

0.192 2.499 0.013 Berpengaruh Positif 

Penelitian ini menguji pengaruh tiga variabel terhadap kepuasan konsumen, yaitu 

experiential marketing, kualitas pelayanan, dan sosial media. Berikut adalah hasil uji hipotesis 

yang menunjukkan seberapa besar pengaruh masing-masing variabel terhadap kepuasan 

konsumen Ketiga variabel yang diuji experiential marketing, kualitas pelayanan, dan sosial 

media memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dengan nilai p yang 

lebih kecil dari 0.05 untuk ketiga hipotesis, dapat disimpulkan bahwa upaya untuk 

meningkatkan pengalaman konsumen, memberikan pelayanan yang berkualitas, dan 

memanfaatkan sosial media secara efektif dapat meningkatkan tingkat kepuasan konsumen 

secara signifikan. 

Lampiran Definisi Operasional Variabel 

Tabel 5 Definisi Operasional Variabel 
Dimensi Pengaruh Sosial Media Indikator 

Kualitas Konten 1) Informasi produk yang lengkap dan mudah dipahami. 

2) Kreativitas dalam desain dan penyajian konten. 

Interaksi dan Keterlibatan 1) Respons cepat terhadap komentar atau pertanyaan 

konsumen. 

Keandalan Platform 2) Kemudahan konsumen dalam mengakses informasi melalui 

sosial media. 

3) Penggunaan teknologi terbaru seperti live-streaming atau 

augmented reality. 

Dimensi Experiential Marketing Indikator 

Sense Experience 1) Desain produk yang unik dan menarik secara visual. 

2) Suasana toko atau event yang menyenangkan bagi 

konsumen. 

Feel Experience 3) Event atau aktivitas yang memberikan kenangan positif 

kepada konsumen. 

4) Pelayanan yang personal dan ramah kepada konsumen. 

Dimensi Kualitas Pelayanan Indikator 

Keandalan (Reliability) 1) Konsistensi dalam menyediakan produk sesuai deskripsi 

atau spesifikasi. 

 2) Keakuratan informasi produk dan layanan yang diberikan 

kepada konsumen. 

 3) Kecepatan dalam merespons pertanyaan atau permintaan 

konsumen. 

Responsivitas 4) Sikap proaktif dalam memberikan solusi kepada konsumen. 

Dimensi Kepuasan Konsumen Indikator 

Keterlibatan Konsumen (Customer 

Engagement) 

1) Tingkat interaksi konsumen di sosial media, seperti like, 

comment, dan share. 

 2) Respons positif terhadap layanan pelanggan di platform 

online atau offline. 

 3) Keterlibatan konsumen dalam memberikan umpan balik 

untuk perbaikan layanan. 
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Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan Konsumen: 

Hasil uji menunjukkan bahwa nilai Original Sample untuk hubungan antara 

experiential marketing dan kepuasan konsumen adalah 0.213, dengan Sample Mean sebesar 

0.214 dan Standard Deviation 0.083. Nilai T statistik yang dihitung adalah 2.581, dengan nilai 

p sebesar 0.010. Karena nilai p lebih kecil dari 0.05, hipotesis ini diterima, yang berarti bahwa 

experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen melalui strategi 

pemasaran berbasis pengalaman dapat meningkatkan kepuasan mereka. 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen: 

Uji hipotesis kedua menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang 

sangat signifikan terhadap kepuasan konsumen. Nilai Original Sample untuk kualitas 

pelayanan adalah 0.511, dengan Sample Mean 0.509 dan Standard Deviation 0.070. Nilai T 

statistik sebesar 7.323 dan nilai p sebesar 0.000 mengindikasikan bahwa kualitas pelayanan 

memberikan pengaruh yang kuat dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Artinya, 

peningkatan dalam aspek kualitas pelayanan seperti kecepatan, responsivitas, dan keramahan 

dapat secara signifikan meningkatkan kepuasan konsumen. 

Pengaruh Sosial Media terhadap Kepuasan Konsumen: 

Hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan hubungan positif antara sosial media dan 

kepuasan konsumen. Nilai Original Sample untuk sosial media adalah 0.192, dengan Sample 

Mean sebesar 0.194 dan Standard Deviation 0.077. Nilai T statistik sebesar 2.499 dan nilai p 

sebesar 0.013 menunjukkan bahwa sosial media memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan sosial media yang efektif dalam 

mempromosikan produk dan berinteraksi dengan konsumen dapat meningkatkan kepuasan 

mereka. 

Diskusi 

Kepuasan konsumen terhadap produk distro Bloodz di Jakarta dipengaruhi oleh tiga 

faktor utama, yaitu sosial media, experiential marketing, dan kualitas pelayanan. Sosial media 

berperan penting dalam memperkenalkan merek, membangun hubungan dengan konsumen, 

serta menciptakan daya tarik melalui konten visual, testimoni pelanggan, dan promosi yang 

menarik di platform seperti Instagram dan TikTok. Dengan strategi yang tepat, Bloodz dapat 

menarik perhatian calon pembeli dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, 

experiential marketing memungkinkan konsumen untuk merasakan pengalaman langsung 

dengan merek, seperti melalui event eksklusif, pop-up store, atau kolaborasi dengan influencer. 

Pengalaman positif ini tidak hanya membuat pelanggan lebih terhubung dengan merek, tetapi 
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juga mendorong mereka untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. Sementara itu, 

kualitas pelayanan menjadi faktor penting yang memengaruhi kepuasan pelanggan, baik dalam 

interaksi langsung di toko maupun melalui layanan online. Keramahan staf, kecepatan dalam 

menanggapi pertanyaan atau keluhan, serta kenyamanan saat berbelanja berperan dalam 

menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan. Dengan kombinasi strategi pemasaran 

melalui sosial media, pengalaman berbelanja yang berkesan, dan pelayanan yang baik, Bloodz 

dapat meningkatkan kepuasan konsumen, memperkuat loyalitas pelanggan, serta 

mempertahankan posisinya sebagai salah satu brand distro yang kompetitif di Jakarta. 

Pengaruh Experiential Marketing terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil uji menunjukkan bahwa hubungan antara experiential marketing dan kepuasan 

konsumen memiliki nilai Original Sample sebesar 0.213 dan nilai T statistik sebesar 2.581 

dengan nilai p sebesar 0.010. Karena nilai p kurang dari 0.05, hipotesis ini diterima, yang 

menunjukkan bahwa experiential marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hal ini sejalan dengan konsep experiential marketing yang menekankan pentingnya 

menciptakan pengalaman positif dan berkesan bagi konsumen. Dalam konteks ini, perusahaan 

yang mengimplementasikan strategi pemasaran berbasis pengalaman—seperti event, interaksi 

langsung, atau storytelling yang menarik—akan lebih berhasil dalam meningkatkan kepuasan 

konsumen. Hasil ini juga menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya mencari produk yang 

memenuhi kebutuhan mereka, tetapi juga pengalaman yang menyenankan dan berkesan. 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen 

Uji hipotesis kedua menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan antara kualitas 

pelayanan dan kepuasan konsumen. Nilai Original Sample untuk kualitas pelayanan adalah 

0.511, dengan nilai T statistik yang sangat tinggi (7.323) dan nilai p yang sangat kecil (0.000). 

Hasil ini menegaskan bahwa kualitas pelayanan merupakan faktor kunci yang berpengaruh 

sangat besar terhadap kepuasan konsumen. Dalam konteks ini, konsumen yang menerima 

pelayanan yang cepat, responsif, dan ramah cenderung memiliki tingkat kepuasan yang lebih 

tinggi. Peningkatan kualitas pelayanan, baik dalam hal kecepatan layanan, kemampuan staf 

untuk memahami kebutuhan konsumen, maupun kenyamanan dalam berinteraksi dengan 

perusahaan, akan meningkatkan loyalitas dan kepuasan konsumen secara signifikan. 

Pengaruh Sosial Media terhadap Kepuasan Konsumen 

Pada hipotesis ketiga, uji statistik menunjukkan bahwa sosial media memiliki pengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai Original Sample sebesar 0.192 dan nilai 

T statistik 2.499. Nilai p sebesar 0.013 (p < 0.05) menunjukkan bahwa sosial media berperan 

penting dalam memengaruhi kepuasan konsumen. Hal ini mencerminkan pentingnya platform 
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sosial media dalam membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen, serta 

mempengaruhi persepsi dan pengalaman konsumen terhadap produk atau layanan. Sosial 

media memberikan ruang bagi konsumen untuk berinteraksi langsung dengan merek, 

memberikan feedback, dan berbagi pengalaman mereka dengan jaringan sosial mereka. Oleh 

karena itu, strategi pemasaran yang melibatkan sosial media dapat memperkuat hubungan 

antara konsumen dan merek, serta meningkatkan kepuasan konsumen melalui komunikasi 

yang lebih personal dan responsif. 

 

5. KESIMPULAN 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa experiential marketing, kualitas 

pelayanan, dan sosial media memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Oleh karena itu, perusahaan yang ingin meningkatkan kepuasan konsumen harus 

memperhatikan ketiga faktor ini dalam strategi pemasaran mereka. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji pengaruh tiga variabel—experiential marketing, kualitas pelayanan, dan sosial 

media—terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil uji hipotesis, dapat disimpulkan 

bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Experiential marketing terbukti memberikan dampak positif terhadap kepuasan konsumen, 

dengan nilai p sebesar 0.010 yang menunjukkan pengaruh signifikan. Hal ini mengindikasikan 

bahwa pengalaman berkesan yang diciptakan melalui strategi pemasaran berbasis pengalaman 

dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Selanjutnya, kualitas pelayanan memiliki pengaruh 

yang sangat kuat terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai p sebesar 0.000 dan T statistik 

7.323, yang menegaskan bahwa pelayanan yang cepat, responsif, dan ramah dapat secara 

signifikan meningkatkan kepuasan konsumen. Terakhir, sosial media juga terbukti memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan nilai p sebesar 0.013, yang 

menunjukkan bahwa interaksi melalui sosial media yang efektif berperan dalam membangun 

hubungan yang lebih dekat dan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk atau 

layanan. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa perusahaan yang ingin 

meningkatkan kepuasan konsumen harus memperhatikan ketiga faktor ini—experiential 

marketing, kualitas pelayanan, dan sosial media—dalam strategi pemasaran mereka. Fokus 

pada menciptakan pengalaman konsumen yang berkesan, meningkatkan kualitas pelayanan, 

serta memanfaatkan sosial media secara optimal dapat memperkuat kepuasan dan loyalitas 

konsumen terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 
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Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada beberapa aspek yang perlu 

dipertimbangkan untuk interpretasi hasil yang lebih komprehensif. Pertama, penelitian ini 

hanya fokus pada satu jenis produk, yaitu produk distro Bloodz di wilayah Jakarta, sehingga 

hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasi untuk produk atau merek lain di sektor yang 

berbeda atau di wilayah lain. Kedua, data yang digunakan dalam penelitian ini bersifat cross-

sectional, yaitu hanya mengukur hubungan antar variabel pada satu titik waktu, yang 

membatasi kemampuan untuk menarik kesimpulan mengenai kausalitas atau perubahan dari 

waktu ke waktu. Ketiga, pengukuran kepuasan konsumen didasarkan pada persepsi individu, 

yang dapat dipengaruhi oleh faktor subjektif dan pengalaman pribadi, sehingga hasilnya 

mungkin dipengaruhi oleh bias responden. Keempat, meskipun penelitian ini 

mempertimbangkan tiga variabel utama, faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen, seperti harga atau reputasi merek, tidak diperhitungkan dalam model ini. Oleh 

karena itu, penelitian lebih lanjut dengan pendekatan longitudinal dan melibatkan variabel 

tambahan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan konsumen secara keseluruhan. 

Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial dari penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu fokus 

pada tiga aspek utama untuk meningkatkan kepuasan konsumen: experiential marketing, 

kualitas pelayanan, dan sosial media. Manajer harus menciptakan pengalaman yang menarik 

dan berkesan bagi konsumen melalui strategi pemasaran berbasis pengalaman, memastikan 

kualitas pelayanan yang cepat, responsif, dan ramah, serta memanfaatkan sosial media secara 

efektif untuk berinteraksi dengan konsumen. Dengan mengintegrasikan ketiga faktor ini dalam 

strategi pemasaran, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan hubungan jangka 

panjang dengan konsumen, yang pada akhirnya mendukung keberhasilan dan pertumbuhan 

perusahaan. 

Saran 

Untuk meningkatkan kepuasan konsumen terhadap produk distro Bloodz di Jakarta, 

beberapa strategi dapat diterapkan berdasarkan pengaruh sosial media, experiential marketing, 

dan kualitas pelayanan. Pertama, dalam aspek sosial media, Bloodz perlu memperkuat strategi 

digital marketing dengan meningkatkan konsistensi dalam mengunggah konten yang menarik 

dan interaktif, seperti video behind-the-scenes, ulasan pelanggan, serta kampanye berbasis 

komunitas. Selain itu, memanfaatkan fitur live shopping dan kolaborasi dengan influencer yang 

relevan dapat membantu meningkatkan daya tarik serta kepercayaan konsumen terhadap 
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produk. Kedua, dalam experiential marketing, Bloodz dapat lebih sering mengadakan event 

offline maupun online untuk memberikan pengalaman yang lebih mendalam bagi pelanggan. 

Misalnya, pop-up store di lokasi strategis, workshop eksklusif terkait fashion streetwear, atau 

program loyalitas yang memberikan kesempatan pelanggan untuk berpartisipasi dalam event 

spesial. Dengan cara ini, Bloodz tidak hanya menjual produk, tetapi juga membangun 

hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumennya. Ketiga, dalam meningkatkan 

kualitas pelayanan, Bloodz harus memastikan bahwa staf yang bertugas memiliki keterampilan 

komunikasi yang baik dan mampu memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman bagi 

pelanggan. Di toko fisik, keramahan dan kecepatan dalam melayani pembeli menjadi kunci 

utama, sementara dalam layanan online, kecepatan respon terhadap pertanyaan dan keluhan 

pelanggan melalui media sosial atau e-commerce sangat penting untuk menjaga kepuasan 

konsumen. Selain itu, penyempurnaan dalam sistem transaksi, pengemasan produk yang 

menarik, serta kejelasan informasi mengenai kebijakan pengembalian barang juga dapat 

meningkatkan pengalaman belanja pelanggan. Dengan mengoptimalkan strategi sosial media, 

memperkuat experiential marketing, dan meningkatkan kualitas pelayanan, Bloodz dapat lebih 

efektif dalam meningkatkan kepuasan pelanggan serta mempertahankan posisinya sebagai 

salah satu distro terkemuka di Jakarta. 
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